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El valor del
carisma se
refuerza en la
dispersion de la
empresa digital

En un mundo virtual y automatizado,
el liderazgo que equilibra firmeza,
humildad y coherencia es esencial
para generar confianza y cohesion

LAURA SANCHEZ

El carisma siempre fue un ele-
mento diferenciador clave en
el liderazgo, las ventas o la ne-
gociacion, pero en la era digital
su impacto se ha transforma-
do. Si hasta hace no mucho, el
magnetismo personal se perci-
bia en una sala, en un apreton
de manos, en la energia que al-
guien irradiaba en un evento o
en c6mo nos hacia sentir su sola
presencia, ahora los esquemas
digitales lo han cambiado todo.
Por una parte, estos nuevos pa-
rametros aportan la gran ven-
taja de amplificar la influencia
mas alla de lo presencial. Pero
también nos ponen a prueba:
¢Como inspiras cuando tu au-
diencia esta dispersa, es multi-
tarea y cuenta con mil distrac-
ciones a un clic de distancia?
Es la paradoja que Raquel
Roca ha tratado de resolver en
su libro ‘El Poder del Carisma.
Coémo ser irremplazable (e inol-
vidable) en la era de la 1A (LID
Editorial). «El carisma bien en-
tendido no es solo una cues-
tién de lenguaje corporal o de
cémo hablas, sino de la ener-
gia que transmites, de la inten-
cion que hay detras de tu co-
municacion -explica-. El lide-
razgo carismatico tiene que ver
con la coherencia entre lo que
piensas, sientes y proyectas. Si
falta autenticidad, se nota. Y si
lo que proyectas no nace de una

intencién genuina de aportar
valor y de mejorar la vida de
los demads, entonces no es ca-
risma, es solo una estrategia
superficial que tarde o tempra-
no se desmorona. Hoy, en un
mundo cada vez mds virtual y
automatizado, perdemos ma-
tices esenciales de la comuni-
cacion no verbal, es cierto, pero
la capacidad de generar con-
fianza y conexion no se desvir-
tda ni pierde si es auténtica. El
reto esta en aprender a trans-
mitir esa conexioén a través de
una pantalla, de un mensaje en
LinkedIn o de una presenta-
cién en Zoom. Es decir, en adap-
tarse a una narrativa y forma-
tos diferentes, sin perder la
esencia de quien tu eres».
Confusion

«Lo digital no tiene por qué sig-
nificar impersonal, pero me da
la sensacion de que la gente
atn no lo ha entendido -expli-
ca Sebastian Lora, especialis-
ta en habilidades de comuni-
cacion, formador, autor, confe-
renciante y youtuber-. Por eso,
seguimos viendo reuniones vir-
tuales en las que la gente no ac-
tiva la cdmara o parece como
que miran hacia otro lado, y
esto dificulta la conexién». Lora,
que se dedica a formar a em-
prendedores, ejecutivosy gru-
pos de profesionales a través
de cursos presenciales en Eu-
ropa, Latinoaméricay EE.UU.,

tiene su propio canal de You-
Tube (www.sebastianlora.tv)
con mas de 560.000 suscripto-
res y mas de 29 millones de vi-
sualizaciones: «La premisa ante
mis alumnos es: ‘Emula en vir-
tual la misma situacion que en
una reunion presencial, frente
afrente, con una mesa no acris-
talada de por medio’ ¢Esto qué
significa? Que tenemos que es-
tar cara a cara, mirandonos a
los ojos (cosa que en la virtua-
lidad ocurre en el objetivo de
la camara); tengo que verte bien
(esto requiere activar la cdma-
ra, limpiar el objetivo, tener luz
frontal y encuadrarte de ma-
nera que te vea de medio torso
hacia arriba para ver las ma-
nos cuando gesticulan) y escu-
charte bien (gracias a usar un
microéfono externo, como los
auriculares). Ademas, es util
tener la intencién de conectar
como si estuviésemos en un
contexto presencial, en el que
buscas hablar de asuntos mas
mundanos, -algo que engrasa
la maquinaria social-, antes de
entrar en materia. Esto es cla-
ve para construir lazos y pare-
ce que la gente no lo entiende
cuando estdn en un entorno
virtual».

Lora considera que, cons-
ciente o inconscientemente, la
virtualidad nos hace descuidar
los tres pilares del carisma: es-
tar verdaderamente presentes
en la interaccién, mostrar cer-
cania emocional y proyectar
seguridad. Y es algo que tam-
bién han detectado desde la fir-
ma Parangon Partners, desde
la que han elaborado el estu-
dio ‘Cémo la IA estd cambian-
do el liderazgo de la empresa:

desde el Consejo de Adminis-
tracion hasta el Comité de Di-
reccién’. «Hemos identificado
que los lideres empresariales
deben adaptarse a este nuevo
contexto donde la autenticidad
y la transparencia en entornos
digitales son clave —explica An-
tonio Nufiez, senior partner en
Parangon Partners y coautor

SALUD Y
ENERGIA VITAL

Raquel Roca, especialista en
el futuro del trabajo y autora
de ‘Knowmads, ‘Silver
Surfers’y ‘El poder del
carisma’, asegura que el
carisma tiene mucho que ver
con la salud. «<Nos
obsesionamos con
desarrollar habilidades
técnicas, con estrategias de
persuasion, con mejorar
nuestra imagen por fuera,
pero ¢de qué sirve todo eso si
nuestra energia esta baja?
—explica-. Sillegamos
agotados, si nuestro cuerpoy
nuestra mente no estan
alineados, si proyectamos
estrés, ansiedad o apatia,
nada de lo anterior funciona.
La energia vital es la base de
todo carisma. No podemos
irradiar confianza si
estamos drenados, ni
inspirar a otros si nuestra
propia energia es cadtica. Un
lider que esta siempre al
borde del ‘burnout’
transmite estrés a su equipo.
El futuro del liderazgo pasa
por entender que la salud no
es un extra, sino un pilar del
rendimiento y la influencia».
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del estudio junto con José Ra-
mon Pin, profesor del IESE-.
Los directivos y emprendedo-
res con mas éxito son aquellos
que han aprendido a proyectar
confianzay cercania incluso
en el ambito digital».

Segun Nuifiez, antes, la pre-
sencia fisica, la capacidad de
oratoria en grandes auditorios
vy la construccion de un lide-
razgo fuerte desde el despacho
de la alta direccion eran pila-
res del carisma empresarial.
«Hoy, la influencia ya no se
mide solo por el cargo, sino por
la capacidad de generar con-
fianza en espacios hibridos. Lo
que permanece es la capacidad
de inspirar, la visién claray la
ejemplaridad como coheren-
cia entre lo que se dice y lo que
se hace. La IA esta potencian-
do el acceso a la informaciéon
y facilitando la toma de deci-
siones basadas en datos, pero
no puede sustituir el lideraz-
go basado en valores y prop6-
sito. No todos los grandes lide-
res tienen un carisma arrolla-
dor, pero si deben poseer
credibilidad, coherenciay la
capacidad de movilizar a sus
equipos. La IA esta cambian-
do la forma en que los lideres
toman decisiones, pero la in-
teligencia emocional sigue sien-
do clave. Hemos detectado en
nuestro trabajo en Parangon
Partners que algunos de los
CEOs y directivos mas eficaces
no son necesariamente los mas
carismaticos en el sentido tra-
dicional, pero silos que logran
que su equipo confie en ellos,
que sean percibidos como jus-
tos y que sepan comu-
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EJEMPLO

Satya Nadella, CEO
de Microsoft, es un
modelo en la unién
de vision estratégica,
carismay cercania

entornos de incer-
tidumbre».

Un aspecto que merece
mas atencion es como la IA
puede potenciar o erosionar
el carisma de un lider. En Pa-
rangon Partners explican
que ya estan detectando
como los lideres mas efecti-
vos son aquellos que saben
utilizarla para complemen-
tar su liderazgo, sin perder
el factor humano. «La clave
del liderazgo en la era de la
IA no es solo la capacidad de
adaptacioén tecnoldgica, sino
la habilidad de mantener la
confianza, la autenticidad y
la visién en un entorno en
constante cambio, explica
Nuiez. (Algunos ejemplos?
«Satya Nadella, CEO de Mi-
crosoft. Su liderazgo ha sido
clave en la transformacién
de la compania, combinan-
do vision estratégica, cerca-
nia y una capacidad de co-
municaciéon que le ha per-
mitido impulsar una cultura
de innovacion y aprendiza-
je continuo. Otro caso inte-
resante es Jensen Huang,
CEO de NVIDIA, cuyo caris-
ma no se basa en grandes
discursos, sino en su capa-
cidad de conectar con los
equipos y transmitir con pa-
sion la vision de la empresa.
Por otro lado, también he-
mos visto casos donde el ca-
risma mal gestionado ha lle-
vado a crisis empresariales,
como el de Adam Neumann
en WeWork, donde el lide-
razgo basado en la exagera-
cion de una visién mesiani-
caacabd debilitando la em-
presa», concreta Nufiez.
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Lineas rojas

Lalinea entre carismay me-
sianismo sigue estando cla-
ra. «Tanto en presencial
como en virtual, el carisma
inspira; el mesianismo ma-
nipula. El lider carismatico
eleva a su equipo; el lider me-
sianico lo subyuga. El caris-
ma bien entendido es un
equilibrio entre presenciay
humildad. Un lider carisma-
tico no se cree superior, sino
que entiende que surol es
amplificar el talento de los
demas. En cambio, cuando
el carisma se usa para ali-
mentar el ego o el control,
cruza la linea del mesianis-
mo Yy se convierte en un ries-
go para cualquier empresa»,
explica Raquel Roca,

‘RETAIL MEDIA’ Nuevo concepto

L.a publicidad
Interactiva
también
conquista las
tiendas fisicas

La posibilidad de medir en tiempo real el
impacto de las acciones y de optimizar la
inversion es clave en una propuesta que

permite una personalizacion radical

ICIAR MINER

Hasta hace poco, a los conteni-
dos digitales y audiovisuales
los concebiamos desde una
perspectiva unidireccional: se
creaban para ser consumidos
de manera pasiva, como un pro-
ducto terminado que el usua-
rio simplemente observaba o
escuchaba. Sin embargo, esta
visién estd quedando obsoleta
en un mundo donde la interac-
tividad y la participacién del
usuario se han convertido en
pilares fundamentales de la ex-
periencia digital. Ahora los Te-
tail media’ se han convertido
en plataformas publicitarias
propias aprovechando su tra-
fico, sus datos y sus entornos
digitales para ofrecer anuncios
altamente segmentados en el
momento justo de compra. Juan
Carlos Alcaide, experto en fide-
lizacién, experiencia de clien-
te y marketing y profesor de
ESIC University, lo denomina
‘la tienda del futuro’ porque se
convierte en mucho mas que
un lugar de compra.

Se trata de espacios en don-
de la personalizacion es radi-
cal, con anuncios adaptados a
cada cliente en funcién de su
historial de compras y compor-
tamiento en tienda. Con una
medicion en tiempo real y una
optimizacién del retorno de in-
versién con datos precisos so-
bre qué funciona y qué no. Tam-
bién existe una interaccién om-
nicanal, es decir, publicidad
sincronizada entre el ecommer-
ce, la app, las pantallas digita-
les, en tienda e incluso los
tickets de compra.

Esta publicidad personali-
zada en tienda permite a los ‘re-
tailers’ convertir la experiencia

de compra en algo mucho mas
relevante y efectivo a la hora de
construir relaciones con sus
clientes, explica Beatriz Doce,
directora de la divisién de Con-
sumo en Evercom. «No se tra-
ta de impactar por impactar,
sino de ofrecer mensajes o re-
cursos que aporten valor en el
momento adecuado, lo que se
traduce en mds conversion, mas
fidelidad y una relacién mas
natural con la marca».

‘Phygital’

Este concepto del
‘phygital’, que fusio-
nalo fisico y lo digi-
tal para mejorar la
experiencia del con-
sumidor hallegado
para quedarse, afir-
man desde Instore, em-
presa de servicios para el
punto de venta y produccién
para eventos. Tecnologia como
pantallas interactivas que
muestran informacioén perso-
nalizada sobre productos, pro-
mociones con codigos QR
(BIDI), NFC y RFID son una for-
ma innovadora de atraery fi-
delizar a los clientes median-

30%
aumentan las
ventas con una
pantalla
interactiva

El éxito de estas acciones esta
ligado a la capacidad de crear
valor tanto para la tienda
como para el cliente // INSTORE

te ofertas exclusivas, descuen-
tos, promociones o pagos sin
contacto. También la medicion
y el andlisis de datos es funda-
mental en tiempo real para
adaptar la publicidad segun el
perfil del cliente en la
tienda. Para ello se
utilizan camaras y
sensores inteligen-
tes que facilitan el
analisis de patro-
nes de comporta-
miento: las zonas que
generan mas interés,
los productos que se tocan
pero no se compran... Hoy en
dia se trabaja para cruzar la in-
formacioén procedente de pla-
taformas de e-commerce, del
punto de venta y de espacios
digitales como las redes socia-
les para ajustar las estrategias.
El objetivo es llegar a conver-
tir estos datos en decisiones

APTO TAMBIEN PARA PYMES

Lo que antes parecia reservado
exclusivamente para gigantes hoy es
una opcion viable para las pymes
gracias a que las plataformas de
como Google Retail

autoservicio,
Media y Amazon DSP, han

democratizado el acceso, permitiendo
que incluso las marcas mas pequeiias
gestionen sus propias campanas de

manera eficiente. Ademas, la

reduccion de costos tecnolégicos ha
jugado un papel fundamental:

ttiles y, sobre todo, hacerlo con
sentido. «La publicidad en tien-
da no puede ser un monélogo
de la marca, debe ser una con-
versacion basada en lo que el
consumidor necesita y estar
fundamentada en la escucha»,
aseguran desde Instore.

Gamificacion, videos, info-
grafias, realidad virtual y au-
mentada... Detras de cada con-
tenido impactante hay un pro-
ceso complejo donde el diseno,
la narrativa y la estrategia con-
vergen en la busqueda de un
mismo objetivo: emocionary
conectar. «El primer paso es po-
nerse en el lugar del publico».
Los colores, la tipografia, la dis-
posicion de los elementos en la
pantalla, cada detalle juega un
papel clave en la experiencia
del usuario. Ademas, importa
lo que dices y como lo dices. De-
tras de cada disefio debe haber
una historia bien contada. Un
buen guidn, que atrapey sea
memorable.

Sin dejar de tener claro el ob-
jetivoy la coherencia del men-

pantallas digitales, software de
analisis de datos y publicidad
programatica son ahora mas
asequibles, lo que facilita que puedan
competir en igualdad de condiciones.

Por ultimo, las colaboraciones con

marketplaces y retailers locales
ofrecen nuevas oportunidades,
permitiendo a las pequeiias empresas

comprar espacios publicitarios en e-

su audiencia.

commerce de terceros y poder llegar a





